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KONSUMENT JAKO UCZESTNIK RYNKU USLUG

Streszczenie

Funkcjonowanie wspolczesnego czlowieka i jego gospodarstwa domowego wymaga odpo-
wiednio rozwinigtej sfery ustug i wzrastajacej ich konsumpcji. Ustugi w znacznej mierze przy-
czyniajg si¢ do kreowania nowych potrzeb i ich zaspokajania, do podnoszenia poziomu Zycia.
Tworzaca si¢ cywilizacja ustugowa zwraca uwage badaczy na konsumenta jako uczestnika rynku
ustug, jego zachowania. Coraz wigkszego znaczenia nabiera zaspokajanie potrzeb i wyszukiwanie
ofert przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii. Internet zrewolucjonizowal rynek ustug,
zmienil takze konsumenta.

Wprowadzenie

Zmiany strukturalne w gospodarce, majace zrdédlo w nowoczesnych technolo-
giach, przeksztalcaja cywilizacje industrialng w cywilizacje uslugowa, budowana
przez spoleczenstwo wiedzy'. W zmieniajacej si¢ szybko rzeczywistosci spoleczno-
-gospodarczej, rynkowej 1 cywilizacyjnej na znaczeniu zyskuje konsument-
-ustugodawca jako uczestnik proceséow rynkowych. Poswigeca mu si¢ wiele uwagi
jako jednostce gospodarujacej, jako obicktowi oddzialywan rynkowych 1 marketin-
gowych, a takze jako podmiotowi korzystajacemu z nowoczesnych technologii.

Wspolczesnie konsumpcja ushug jest integralna, a wrecz nieodzowna sfera zy-
cia czlowieka. Konsumpcja, z definicji, oznacza bezposredni akt zaspokojenia po-
trzeby czlowicka przez uzytkowanie okreslonego dobra materialnego lub ustugi’.
W przypadku ushug takimi aktami spozycia sa np. skorzystanie z uslugi porzadko-
wej, obejrzenie spektaklu teatralnego, filmu, musicalu, skorzystanie z imprezy tury-
stycznej, polisy ubezpieczeniowej, operacji bankowej, przejazd srodkiem lokomocji

! Serwicyzacja polskiej gospodarki, red. 1. Lichniak, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2010,
s. 7.

? Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy i spoleczny, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2010,
s. 12.
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publicznej, zjedzenie positku w placowce gastronomicznej, wizyta w salonie fry-
zjerskim, kosmetycznym, odbycie kursu nauki jezykow obcych itd. Postgpujaca
serwicyzacja zycia gospodarczego, konsumpcji, wzrastajace znaczenie ustug w po-
ziomie 1 strukturze spozycia powoduja, ze konsument na rynku ustug jest coraz
czgsciej obicktem zainteresowan badaczy 1 praktyki gospodarcze;.

Znaczenie uslug dla wspélczesnego konsumenta

Uslugi spelniaja w Zyciu cztowicka wiclorakie funkcje’:

— staly si¢ nieodzownym dodatkiem do wiekszosci towarow konsumpcyj-
nych, podnoszac ich wartos¢ dla klienta;

— pozwalaja funkcjonowaé gospodarstwu domowemu 1 jego czlonkom (np.
koniecznos¢ korzystania z nosnikow energii, ustug komunalnych, wynajmu
mieszkan, ustug handlowych);

— pozwalaja korzysta¢ z osiagnig¢ cywilizacyjnych (np. uslugi teleinforma-
tyczne, komunikacji, e-ustugi);

— wzbogacaja osobowos¢ czlowieka 1 tworza kapital ludzki, spoleczenstwo
wiedzy (np. uslugi edukacji, ochrony zdrowia, kultury, turystyki);

— sa elementem czasu wolnego, decydujac np. o jakosci jego zagospodaro-
wania (np. uslugi turystyczno-rekreacyjne, kultury, edukacyjne, gastrono-
miczne, ushugi prowadzenia gospodarstwa domowego);

— pozwalaja zabezpiecza¢ szeroko pojete finanse gospodarstw domowych
(np. ushugi ubezpieczeniowe, bankowe, maklerskie).

Serwicyzacja konsumpcji stala sie synonimem nowoczesno$ci 1 wysokiego
standardu zycia, wyznacznikiem nowoczesnej struktury konsumpcji. Jak zauwazaja
A. Dabrowska 1 M. Jano$-Kreslo, jezeli popyt na uslugi moze wzrastaé nieograni-
czenie, to oznacza, ze dla biznesu sa one niezwykle wdzigcznym produktem oddzia-
lywania na indywidualne potrzeby i emocje konsumentéw'. W przypadku ustug
sprzedaje sie niewidzialne tak naprawde obietnice. Ponadto w miar¢ wzrostu go-
spodarczego, wzrostu dobrobytu spoleczenstwa, nowoczesnego stylu zycia ujawnia
si¢ paradygmat ,,wiecej znaczy lepiej”, widoczne jest nasilenie sklonnosci do kon-
sumpcji ustug luksusowych.

Integracja rynkow tworzy konsumenta globalnego, czyli takiego, ktdéry nie
ogranicza si¢ tylko do zakupu ushug na rodzimych rynkach, lecz takze kupuje trans-
graniczne $wiadczenia ushugowe za posrednictwem Internetu. Konsumenci, wraz
z rozwojem nowych technologii, moga podejmowa¢ decyzje, dokonywaé zakupdw
w warunkach, ktére wymagaja wiedzy. Do ich dyspozycji jest e-handel, e-banko-

* A. Dabrowska, Rozwdj rynku ustug w Polsce — uwarunkowania i perspektywy, Oficyna Wydawni-
cza SGH, Warszawa 2008, s. 133.

* A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Ustugi jako wspdlczesny kreator konsumpcjonizmu, w: Oblicza
konsumpcjonizmu, red. B. Mroz, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2009, s. 50.
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wosC, e-ubezpieczenia, e-edukacja, coraz czescie] e-zdrowie, e-kultura 1 inne
. . . s 5
e-ushugi, a takze zakupy przy pomocy innych mediow’.

Uslugi — decyzje zakupu

Uslugi w coraz wieksze] mierze przenikaja do gospodarstw domowych, co
oznacza, ze coraz czesciej sa przedmiotem podejmowanych decyzji zakupu. Jest to
elementem unowocze$niania struktury konsumpcji 1 wyrazem wzrostu poziomu
zycia. Niektdre uslugi kupowane sa okazjonalnie, inne niemal lub kazdego dnia (np.
ustugi handlowe, edukacyjne, opiekuncze, gastronomiczne, transportowe) lub z re-
gularna czestotliwoscia (np. ubezpieczeniowe, fryzjerskie, kosmetyczne, kultury).
Niezaleznie od czestotliwosci, z jaka konsumenci korzystaja ze $wiadczen ustugo-
wych, przed dokonaniem zakupu musza podja¢ decyzje, z jakiej uslugi skorzystaé,
przez kogo 1 gdzie zostanie wySwiadczona, za jaka ceng sa sklonni ja naby¢. Moz-
liwo$¢ stawiania takich pytan swiadczy o suwerennosci konsumenta na rynku ushug.
Do podjecia ostatecznej decyzji konsument potrzebuje informacji o ofercie ustlugo-
wej, cenie, promocji, firmie oferujacej dany produkt ustugowy.

Mozliwo$¢ pozyskiwania informacji za posrednictwem reklam, broszur, ulotek
promocyjnych itp. czy opinii znajomych, rodziny, jak dowodza wyniki badan, jest
zréznicowana ze wzgledu na rodzaj ushugi (tab. 1).

Tabela 1
Whplyw informacji na decyzje zakupu ustugi (% odpowiedzi)
Informacje przekazywane - . .
Uslugi w reklamach, broszurach, mOE;lme:lIel:i(l)l-ie Nlestl; (;Irlzy-
ulotkach itp. yen, p

Edukacyjne 19 52 29
Ochrony zdrowia 14 74 12
Kultury 39 48 13
Gastronomiczne 18 56 26
Opiekuncze 7 25 68
Utrzymania domu 15 22 63
w czystosci

Turystyczne 25 53 22
Remontowo-budowlane 14 56 30
Ubezpieczeniowe 41 47 12
Bankowe 52 35 13

Zrodlo: A. Dabrowska, K. Gutkowska, M. Jano$-Kresto, I. Ozimek, Serwicyzacja konsumpcji
w polskich gospodarstwach domowych, Difin, Warszawa 2010, s. 28.

Wspolczesny konsument traktuje kupowanie nie tylko jako efekt koniecznosci
zaspokajania potrzeb, lecz takze kupowanie staje si¢ elementem zabawy, forma spe-

* Szerzej: A. Dabrowska, M. Jano§-Kreslo, Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodko-
wo-Wschodhniej, Difin, Warszawa 2010.
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dzania wolnego czasu, czgsto w gronie najblizszych 1 znajomych. W procesie tym
coraz wieksza role odgrywaja ustugi, ktdrych rozwd) mozna okresli¢ jako dyna-
miczny. Bogatg ofert¢ ustug spotykamy w centrach handlowych, galeriach. Sa tam
dostepne uslugi handlowe, kulturalne, gastronomiczne, bankowe, ubezpieczeniowe,
pralnicze, telekomunikacyjne, przechowalni dzieci, fryzjerskie, kosmetyczne, kra-
wieckie, jubilerskie, zegarmistrzowskie, slusarskie i inne, a wigc szeroka paleta
ustug zaspokajajacych zréznicowane potrzeby konsumentow 1 ich gospodarstw do-
mowych.

To w tych obiektach mozna spotkaé konsumenta-spacerowicza. Jest on wrazli-
wy na zachecajace reklamy towardw 1 ushug, bonusy, swiatowe marki. Produkty te
sa obecnie ,,na wyciagniecie karty bankowej czy kredytowej™, ktdra pozwala kupic
teraz, a zaplaci¢ pdzniej. Jak podkresla R. Kossakowski, w $wiecie konsumpcji spa-
cerowicz-konsument jest artysta, ktdry dobiera z palety réznych mozliwosci wlasne
kolorowe doznania. Umieszcza je na swoim plétnic szezesliwosci raz za razem®,

Konsumenci decydujac si¢ na okreslonego uslugodawce (placéwke ustugowa),
biora pod uwage: ceng, jako$¢, renome firmy, lokalizacje, mozliwo$¢ kontak-
tu/zakupu online. Ranga poszczegdlnych czynnikow jest zréznicowana ze wzgledu
na specyfike poszczegolnych rodzajéw uslug (tab. 2).

Tabela 2
Czynniki determinujace wybor placowki ustugowej (% odpowiedzi)
. Czynniki % odpowiedzi,
Uslugi N=894
cena 21,5
jakos$¢ 26,9
Edukacja renoma firmy 16,2
lokalizacja 30,6
mozliwoéé sprzedazy/kontaktu online 1.3
cena 16,1
jakosé 28.3
Ochrony zdrowia renoma firmy 6.8
lokalizacja 40,9
mozliwoéé sprzedazy/kontaktu online 1,7
cena 223
jakos$¢ 32,0
Kultura renoma firmy 5.7
lokalizacja 36,6
mozliwoéé sprzedazy/kontaktu online 0,6
cena 25,0
. jakos$¢ 43,9
Gastronomia
renoma firmy 6.8
lokalizacja 22,0

8 R. Kossakowski, Spacerowicz i pucybut, w: Na pokaz. O konsumeryzmie w kapitalizmie bez kapita-
tu, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, Wyd. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 174.
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. Czynniki % odpowiedzi,
Uslugi N=894

mozliwoéé sprzedazy/kontaktu online 0.8
cena 48,2
Zwiazane z prowadze- | jako$é 295
niem gospodarstwa | renoma firmy 1,8
domowego lokalizacja 179
mozliwoéé sprzedazy/kontaktu online 0.9
cena 35,5
Opieki nad dzieémi, jakot 35,5
dorostymi Tenoma ﬁrmy 6,5
lokalizacja 22.6
mozliwoé¢ sprzedazy/kontaktu online 0,0
cena 344
jakosé 38.8
Upigkszajace renoma firmy 6.6
lokalizacja 20.2
mozliwos¢ sprzedazy/kontaktu online 0,0
cena 424
jakoscé 29.5
Turystyczne renoma firmy 10,1
lokalizacja 12,2
mozliwos¢ sprzedazy/kontaktu online 14
cena 49,2
jakosé 39,0
Remontowo-budowlane | renoma firmy 6.2
lokalizacja 4,6
mozliwoé¢ sprzedazy/kontaktu online 1,0
cena 47.8
jakoscé 14.6
Ubezpieczeniowe renoma firmy 21,5
lokalizacja 9.4
mozliwos¢ sprzedazy/kontaktu online 1,2
cena 26,3
jakosé 18.4
Bankowe renoma firmy 19,8
lokalizacja 29.4
mozliwos¢ sprzedazy/kontaktu online 2,5
cena 573
jakosé 13.3
Telekomunikacyjne | renoma firmy 10,5
lokalizacja 8,7
mozliwos¢ sprzedazy/kontaktu online 0,9

Zrédlo: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, Konsumpceja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
PWE, Warszawa 2007, s. 99-100.
Zdecydowanie najczesciej konsumenci, wybierajac placowke uslugowa, kiero-
wali si¢ ceng 1 jakoscia w przypadku ustug edukacyjnych, ochrony zdrowia, kultu-
ry, gastronomicznych, zwigzanych z prowadzeniem gospodarstwa domowego,
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opieki nad dzie¢mi, dorostymi, upiekszajacych, remontowo-budowlanych. W przy-
padku uslug turystycznych, ubezpieczeniowych, telekomunikacyjnych najwazniej-
sza byla cena. W uslugach bankowych najwazniejszym czynnikiem okazala sie
renoma firmy.

Z badan przeprowadzonych w 2010 r. wsréd miejskich gospodarstw domowych
wynika, ze stopien zaspokojenia potrzeb o charakterze ustugowym jest zréznicowa-

ny (tab. 3).
Tabela 3

Stopien zaspokojenia potrzeb o charakterze ustugowym w miejskich gospodarstwach domowych
w 2010 roku (% odpowiedzi)

Wyszczegdlnienie | % odpowiedzi*
Uslugi zwigzane z utrzymaniem czystosci w domu
w pelni zaspokojone 79
niezaspokojone 8
Uslugi opiekuncze
w pelni zaspokojone 67
niezaspokojone 13
Uslugi remontowo-budowlane
w pelni zaspokojone 58
niezaspokojone 14
Uslugi edukacyjne
w pelni zaspokojone 54
niezaspokojone 7
Uslugi ochrony zdrowia
w pelni zaspokojone 38
niezaspokojone 15
Ustugi kultury
w pelni zaspokojone 43
niezaspokojone 9
Uslugi gastronomiczne
w pelni zaspokojone 60
niezaspokojone 9
Uslugi turystyczne
w pelni zaspokojone 48
niezaspokojone 13
Ustugi ubezpieczeniowe
w pelni zaspokojone 65
niezaspokojone 6
Uslugi bankowe
w pelni zaspokojone 70
niezaspokojone 5

* Wartoscei nie sumuja si¢ do 100%, roznice stanowig potrzeby czg$ciowo zaspokojone.

Zrodlo: opracowanie na podstawie: A. Dabrowska, K. Gutkowska, M. Janos-Kresto, I. Ozimek,
Serwicyzacja konsumpcji..., s. 28.
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W edtug subiektywnej oceny respondentow za w peini zaspokojone uznano
przede wszystkim ustugi zwigzane z utrzymaniem czysto$ci w domu (79%) i ban-
kowe (70%). W przypadku tych pierwszych mozna zatozy¢, ze tak wysoki wskaz-
nik wynika z uspionych potrzeb. Osoby, ktére najczesciej ze wzgledéw ekonomicz-
nych nie mogty zaspokoi¢ potrzeb, po pewnym czasie nie odczuwajg ich, a zatem
uznaja, ze majaje w petni zaspokojone. Najnizszy wskaznik petnego zaspokojenia
potrzeb dotyczy ustug ochrony zdrowia (38%) i kultury (43%).

Dazenia konsumentéw do wiekszego zakresu korzystania z ustug mozna odna-
lez¢ w wynikach badan dotyczacych odpowiedzi na pytanie: ,Gdyby PaniAstwa do-
chéd zwiekszyt sie znaczgco, na co gtéwnie przeznaczyliby Panstwo dodatkowe

Srodki finansowe?” (rys. 1).
ZmanadyluAmienia
vwa@m%ym
edlegaddszdcaiese
zZAupzmiarasarochod
popranaganuzaronia,

kondygi zvonorg

lokatacszczedhcia

Vaukow
Fllla/\ﬂl.ww

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 1. Kierunki wydatkéw dodatkowych Srodkéw finansowych (% wskazan)7
Zrodto: A. Dabrowska, K. Gutkowska, M. Janos-Kresto, 1. Ozimek, Serwicyzacja konsumpgji...,
s. 17.

Jak wynika z uzyskanych danych, najwiekszy odsetek gospodarstw domowych
(63%) chciatby przeznaczy¢ dodatkowe pienigdze na wyjazd turystyczny. Opinie
respondentéw w tym zakresie réznicowata istotnie statystycznie pte¢. Nalezy za-
uwazyé¢, ze w latach 2008-2009 wobec skutkéw spowolnienia gospodarczego i oba-
wy o ekonomiczng przysztos¢ cztonkow gospodarstw domowych ustugi turystyczne
byty najczeséciej wymieniane przez Polakow jako produkt, z ktérego rezygnuja lub

ograniczajgjego konsumpcijes8.

7 Badanie przeprowadzono wsrdd 600 miejskich gospodarstw domowych w 2010 r. Do doboru proby
zostat zastosowany schemat losowo-warstwowy, uwzgledniajacy strukture spoteczno-ekonomiczng
gospodarstw domowych oraz podziat administracyjny i urbanizacyjny kraju na wojewddztwa. Badanie
przeprowadzono metoda CATI.

8Reakcje polskiego konsumenta na kryzys gospodarczy, red. T. Staby, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2009.
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Ponad polowa respondentdéw chcialaby poprawié¢ swoje warunki mieszkaniowe.
Wsrdd cech spoleczno-ekonomicznych wypowiedzi respondentdow byly zrdznico-
wane w sposob istotny statystycznie przez wiek, typ gospodarstwa domowego 1 do-
chdd. Che¢ posiadania wlasnego M lub zmiana warunkéw mieszkaniowych naleza
do potrzeb, ktore maja wazny wplyw na warunki 1 jakos¢ funkcjonowania konsu-
mentow 1 ich gospodarstw domowych. Mieszkanie wraz z jego wyposazeniem po-
zwala na zaspokajanie roznego rodzaju potrzeb, od podstawowych do wyzszego
rzedu. Warunki mieszkaniowe decyduja czesto o mozliwosciach rozwoju rodziny,
a takze o konsumpcji wielu débr trwalego uzytku’. Wspolczesnie mieszkanie jest
towarem o wysokiej cenie, stad wiele osdb zaspokaja potrzeby, zaciagajac kredyty
hipoteczne. Finansowanie potrzeb pozyczonymi pieniedzmi, szczegdlnie wlasnego
M, przestalo budzi¢ obawe, stracilo negatywny wydzwigk spoleczny. Polacy dola-
czyli do grupy krajéw okreslanych mianem ,.spoleczenstwa kredytu”. Szacuje sig,
ze do 2012 r. wartos¢ kredytdw hipotecznych wzrosnie do 300 mld zI, czyli
036%'".

Niemal co druga osoba dodatkowe $rodki ulokowalaby w banku, poczynila
oszczednosci. Zapewne w dziataniach tych mozna doszukiwac si¢ wplywu kryzysu
gospodarczego 1 obawy przed niepewnym jutrem. Opinie respondentow w tym
zakresie réznicowaly istotnie statystycznie dwie cechy spoleczno-ekonomiczne:
wiek 1 typ gospodarstwa domowego. W marcu 2010 r., jak wynika z badania
CBOS, odsetek gospodarstw posiadajacych oszczedno$ci w pordwnaniu z okresem
IX-XI 2007 r. wzr6st o 14 punktéw procentowych, do poziomu 37%''. Paradoksal-
nie, lepsza sytuacja makroekonomiczna w 2007 r. nie motywowala do oszczgdza-
nia, tak jak rozwijajacy si¢ kryzys w latach 2008-2009. Posiadanie oszczgdnosci
maleje wraz ze spadkiem poziomu wyksztalcenia.

Na czwartym miejscu uplasowatl si¢ kierunek poprawy stanu zdrowia, kondycji
fizycznej, czyli skorzystanie z uslug opieki zdrowotnej, uslug osobistych (38%
wskazan). Najczesciej opinie badanych istotnie statystycznie byly zréznicowane,
poza plcia, przez wszystkie cechy spoleczno-ekonomiczne, a wigc: wiek, wyksztat-
cenie, typ gospodarstwa domowego oraz jego dochdd. Dbalos¢ o zdrowie to jeden
z trendow behawioralnych o charakterze globalnym. Megatrendy dotyczace zdro-
wia zawieraja wachlarz zachowan konsumenckich koncentrujacych si¢ na zwigk-
szonym znaczeniu zachowania dobrej kondycji fizycznej 1 psychicznej. Zdrowie to

® A. Andrzejewski, Mieszkanie jako element Srodowiska materialnego i spolecznego — funkcje i for-
ma mieszkania, w: Przeszlos¢ i przysziosé polskiej polityki mieszkaniowej, IPiSS, Warszawa 2005.

191, Stepien, Wplhyw nowej ustawy o kredycie konsumpcyjnym na polityke kredytowq bankéw. Ra-
port, Lewiatan, czerwiec 2010, s. 23.

u Polacy o swoich oszczednosciach i diugach, CBOS, Warszawa, kwiecien 2010.
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kompleksowy trend opisywany za pomoca wielorakich zachowan zwiazanych ze
stylem zycia okreslanym jako ,,wellness™?.

Na kolejnym migjscu wskazano zakup lub zmiang samochodu, co w znacznej
mierze taczy si¢ takze z ustugami — poczawszy od handlowych po ubezpieczenio-
we. Warto zauwazy¢, ze w ostatnich latach Polacy wydatnie zwigkszyli stan wypo-
sazenia w samochody osobowe, czesto uzywane. Opinie respondentéw w tym za-
kresie byly zréznicowane istotnie statystycznie przez wiek respondentdéw 1 typ go-
spodarstwa domowego.

Na edukacje lub doksztalcanie si¢ przeznaczyloby dodatkowe $rodki finansowe
32% respondentow. Jedynie wiek respondentéw roznicowal istotnie statystycznie
wypowiedzi respondentow. Osiagniecie odpowiedniego poziomu wyksztalcenia
w hierarchii wartosci plasuje si¢ wysoko, ale dalej anizeli zdrowie'. Uslugi eduka-
cyjne zwiazane sa z tworzeniem kapitalu ludzkiego, z osiaganiem odpowiedniej
(pozadanej) pozycji na rynku pracy 1 osiaganymi dochodami.

Co czwarta osoba, gdyby miala wigkszy dochdd, wymienilaby sprzety stano-
wiace wyposazenie gospodarstwa domowego. Dobra trwalego uzytku zaspokajaja
potrzeby zwiazane z urzadzeniem mieszkania, usprawnieniem 1 mechanizacja prac
domowych, z rozrywka 1 wypoczynkiem, komunikacja indywidualna 1 przemiesz-
czaniem si¢. Jak wynika z badania budzetow gospodarstw domowych GUS, w la-
tach 2007-2009, w przypadku wiekszosci dobr utrzymywala si¢ tendencja do po-
prawy wyposazenia gospodarstw domowych.

Styl zywienia zmienitoby 16% respondentéw. Cecha socjodemograficzna rdz-
nicujaca istotnie statystycznie opinie ankietowanych w obu przypadkach bylo wy-
ksztalcenie. Jak wynika z raportu Datamonitor, konsumenci we wszystkich prze-
dziatach wickowych pragna wygody przy przygotowywaniu codziennych positkow
ze wzgledu na mala ilo$¢ czasu wolnego'*. Z kolei Fundacja Promocja Zdrowia
,.Zmien nawyki na dobre” dowodzi, ze Polacy chca zmieniaé swoje przyzwyczaje-
nia zywieniowe'”. Fundacja oferuje mini poradniki, np. ,.Dbaj o zdrowie. Jedz 5 ra-
zy dziennie warzywa i owoce”'®. Ale méwiac o zaspokajaniu potrzeb zywnoscio-
wych nie sposob nie wspomnieé, ze konsumenci marnotrawia ogromne ilosci je-

2 A. Dgbrowska, A. Olejniczuk-Merta, Wspdlezesne przeobrazenia w konsumpcji a rozwdj kon-
sumpcji zrownowazonej, w. Konsumpcja w Polsce. Raport Roczny, IBRKK, Warszawa 2009, s. 100
-120.

P Co jest wazne, co mozna, a czego nie wolno — normy i wartosci w zyciu Polakéw, Komunikat
CBOS BS/99/2010, Warszawa, lipiec 2010.

"' New Developments in Global Consumer Trends, A Datamonitor report, April 2007,
www.datamonitor.com/Products/Free/Report/ DMCM2468/020DMCM2468.htm (20.01.2011).

Zmieniamy nawyki Zzywieniowe i styl zycia, http://www.gotujmy.pl/zmieniamy-nawyki-
zywieniowe-i-styl-zycia,artykuly,705.html (20.01.2011).

Materialy edukacyjne, www.promocjazdrowia.pl/index.php?option=com_content&view=article
&1d=57&Itemid=40 (20.01.2011).


http://www.datamonitor.com/Products/Free/Report/DMCM2468/020DMCM2468.htm
http://www.gotujmy.pl/zmieniamy-nawyki-zywieniowe-i-styl-zycia,artykuly,705.html
http://www.gotujmy.pl/zmieniamy-nawyki-zywieniowe-i-styl-zycia,artykuly,705.html
http://www.promocjazdrowia.pl/index.php?option=com_content&view=article
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dzenia. Prawie 80% Polakéw uwaza, ze duzo zywnosci w naszym kraju sie marnu-
je, a 30% przyznaje, ze zdarza im si¢ wyrzuci¢ pelnowartosciowe jedzenie. Najcze-
$ciej wyrzucamy pieczywo (46%), ziemniaki (41%) 1 wedliny (31%) — wynika
z badan przeprowadzonych na zlecenie Federacji Polskich Bankéw Zywnosci przez
Instytut Millward Brown SMG/KRC. Szacowano, ze w 2010 r. blisko 4 mln ton
zywnosci ulegnie zmarnowaniu 1 zostanie wyrzuconych na $mieci (dla poréwnania
w Wielkiej Brytanii wyrzuca si¢ corocznie ok. 8,3 mln ton jedzenia)'”.

E-uslugi

E-ushugi przyczyniaja si¢ nie tylko do tworzenia nowych relacji pomigdzy
ludzmi, lecz takze wyznaczaja nowe sposoby zachowan, podejmowania decyzji
oraz uczestnictwa na rynku uslug. Internet ulatwia konsumentom poszukiwanie
informacji dotyczacych oferty produktowej, ich pordéwnanie, dokonanie wyboru
1 zrealizowanie transakcji ustugowych.

Do czynnikoéw warunkujacych zmiany zachowan konsumentow w kierunku ko-
rzystania z e-uslug mozna zaliczy¢:

— mozliwo$¢ dotarcia z oferta do wigkszej liczby e-konsumentow, do ktérych
dostep tradycyjnymi metodami jest trudny, a czgsto tez kosztowny;, nie bez
znaczenia jest mozliwo$¢ aktywizowania e-konsumentéw na réznych ob-
szarach $wiadczenia e-ustug;

— szybkie modyfikowanie ofert i dostosowywanie ich do zmian trendow, cen,
kurséw walut, co szczegdlnie w okresach zawirowan, np. kryzysu finanso-
wego, jest bardzo wazne;

— udostepnianie konsumentom wyczerpujacych informacji o ustugach z moz-
liwoscia wykorzystania dzwigku, ruchu, tekstu, co przyczynia si¢ do zma-
terializowania ushug 1 ulatwia podjecie decyzji;

— mozliwo$¢ eliminowania przy niektorych uslugach ogniw posrednich, co
przybliza ustuge do jej odbiorcy 1 moze obnizaé koszty swiadczenia, a tym
samym ceng;

— mozliwo$¢ wydluzenia czasu pracy firmy uslugowej na cala dobe bez po-
noszenia dodatkowych kosztow, co wobec presji cenowych jest dla firm
nie bez znaczenia, a dla konsumentéw czyni firme bardziej dostepna,
otwartg na potrzeby klientow 1 ich oczekiwania;

—  konsument poszukujacy ushugi w sieci jest anonimowy, co moze ulatwic
podjecie samodzielnej decyzji zakupu ushugi, ale moze rodzi¢ tez niebez-

" Prawdy i mity na temat problemu marnowania zywnosci i niedozywienia, www banki
zywnosci.pl/38-n-467/archiwum/prawdy-i-mity-na-temat-problemu-marnowania-zywnosci-i-niedozy
wienia.html (10.02.1011).
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pieczenstwo korzystania z ustlug przez osoby niepelnoletnie bez wiedzy
1 kontroli opickundw;

—  krotki czas zlozenia zamowienia lub zawarcia transakcji kupna-sprzedazy
1 w przypadku niektorych ushug ich konsumpcji, co skraca czas zaspokaja-
nia potrzeb;

— roznorodno$¢ form platnosci (przelew na konto, zaplata za pobraniem
pocztowym, karty platnicze), aczkolwiek istotna role odgrywaja tu takie
czynniki, jak czas 1 bezpieczenstwo;

— dostep do rynkéw od lokalnego do miedzynarodowego, co ma istotne zna-
czenie w dobie globalizacji ustug'®.

W $wietle wynikdéw badania z 2010 r. najbardziej popularng e-ustuga, z ktorej
korzystali respondenci — mieszkancy miast byla e-bankowos¢ oraz e-handel, naj-
mniej popularng e-zdrowie 1 e-ubezpieczenia. Najwiekszy odsetek innych dorostych
czlonkdw gospodarstw domowych korzystat z e-handlu (tab. 4).

Tabela 4
Korzystanie z e-ustug (%)

Inni dorosli Obecnie nie Obecnie nie

Wyszczegéinienie | Respondent czlonkowie korzys.tamy, ale korzys.tamy i nie
gospodarstwa zamierzamy zamierzamy

domowego korzystaé korzystaé
E-bankowosé 50 7 8 35
E-handel 47 10 9 35
E-turystyka 29 4 13 54
E-kultura 26 6 13 55
E-edukacja 18 7 13 62
E-zdrowie 13 5 12 70
E-ubezpieczenia 13 2 13 72

Zr6dlo: A. Dabrowska, K. Gutkowska, M. Jano$-Kreslo, I. Ozimek, Serwicyzacja konsumpcji...,
s. 36.

E-zdrowie 1 e-ubezpieczenia najczescie] wymieniano przy odpowiedziach
,obecnie nie korzystamy i nie zamierzamy korzysta¢”. Z kolei najmniej osdb
stwierdzilo, ze ,,obecnie nie korzystamy, ale zamierzamy korzysta¢” w przypadku
e-bankowosci 1 e-handlu.

Jeszcze do niedawna grupe konsumentow 50+ czy 55+ uwazano za malo atrak-
cyjna dla biznesu nie tylko w kontekscie obcowania z nowoczesnymi technologia-
mi'’. Z roku na rok sytuacja zdecydowanie si¢ zmienia i réznice w zachowaniach
konsumentow wedlug grup wiekowych nie sa az tak znaczace, przynajmniej w nie-
ktérych obszarach e-ustug (tab. 5).

BA. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Konsument na rynku e-ustug..., s. 36.
¥ M. Dabrowska, T. Rey, Kosztowne ignorowanie segmentu 55+, ,Marketing w Praktyce” 2008,
nr 5, s. 20-23.
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Tabela 5

Korzystanie z e-ustug przez respondentow wedlug wieku (% wskazan)

W sInieni Wiek
YSLCLCEOTIENI® | 40201at | 30-391at | 40-491at | 5059 lat 60+

E-bankowosé 76 59 40 32 19
E-handel 78 49 41 25 22
E-turystyka 38 29 27 25 19
E-kultura 50 21 21 15 14
E-edukacja 31 16 11 15 8
E-zdrowie 19 13 8 11 14
E-ubezpieczenia 17 17 10 10 8

Zrodlo: A. Dabrowska, K. Gutkowska, M. Jano§-Kreslo, I. Ozimek, Serwicyzacja konsumpcji...,

s. 37.

Wedlug raportu PARP do najbardziej popularnych i najszybciej rozwijajacych
si¢ branz e-ushug naleza™;

komunikacja: najpopularniejszymi sa portale spolecznosciowe, na ktdrych
liczba przesylanych za ich posrednictwem wiadomosci przekroczyla juz
liczbe wystanych e-maili;

handel: wzrasta z roku na rok wartos¢ dokonywanych zakupdw; przychody
przedsigbiorstw ogdlem ze sprzedazy przez Internet w 2009 r. wynosily
61,8 mld zI*', 29,3% Polakow w wicku 16-74 lata zaméwilo przez Internet
towary 1 ustugi, co stanowito 48% wszystkich internautoéw w Polsce;
rozrywka: w miare dostgpu coraz tanszego Internetu o wigkszej przepusto-
woscl, telewizordéw lub dekoderdw telewizji cyfrowe) z wbudowana tech-
nologia IPTV (Internet Protocol Television — technologia umozliwiajaca
przesyl sygnalu telewizyjnego przy pomocy protokolu IP) beda rozwijaly
si¢ nowe ustugi, jak spolecznosciowe serwisy muzyczne, radia i telewizje
internetowe, serwisy udostepniajace wideo na zadanie, platformy gier
online z mozliwoscia rywalizacji z wicloma osobami;

finanse: branza, ktora jako jedna z pierwszych wykorzystala nowoczesne
technologie do swiadczenia ushug bankowych, ubezpieczeniowych, inwe-
stycyjnych; stale poszerza si¢ oferta e-ushug finansowych, co jest odpowie-
dzia na zapotrzebowanie rynku 1 klientow;

turystyka: podlega ciaglej ewolucji, co wynika ze zmieniajacych si¢ po-
trzeb konsumentdéw oraz wkraczania do tej sfery dzialalnosci gospodarczej
nowych technologii; zyskuje coraz wigksza popularnosé, w miar¢ rozwoju
1 popularyzacji technologii GPS, darmowego udostgpniania map cyfrowych
beda rozwijaly sic uslugi oparte na geolokalizacji; Swiatowa Organizacja

20 Rozwdj sektora e-ustug na swiecie, PARP, Warszawa 2010, s. 116-119.
! www.e-handel.org.pl/.
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Turystyki UNWTO zachgca panstwa czlonkowskie oraz panstwa rozwija-
jace sie do korzystania z mozliwosci, jakie daje dostep do informacji 1 In-
ternetu, popiera tworzenie strategii e-turystyki 1 zdobywanie nowych klien-
tow za posrednictwem tego $rodka™;

— edukacja: oprocz kurséow e-learningowych rozwija si¢ poradnictwo oraz
konsultacje, publikowanie tekstow w postaci nagranych filmow, serwisy
udostepniajace e-ksiazki 1 audioksiazki (w 2009 r. Polacy wydali na zakup
audiobookow blisko 20 mln zl, a oferta ich szybko rosnie — 1,42 tys. tytu-
low);

— zdrowie: informacje na jego temat pozostana jednymi z najczescie] wyszu-
kiwanych w Internecie, a w najblizszych latach prognozuje sie ich dalszy
rozwdj; ,,Strategia e-Zdrowie Polska na lata 2009-2015" jest dokumentem,
w ktorym okreslono glowne kierunki rozwoju informatyzacji w ochronie
zdrowia®;

— informacyjna: serwisy informacyjne, e-prasa, zapotrzebowanie na tresci
w formie elektronicznej wzrasta, co wiaze sie z wygoda, oszczednoscia
czasu, pieniedzy; branza zastanawia sie nad wprowadzeniem oplat.

Podsumowanie

Zachowania konsumentéw na rynku sg bacznie obserwowane, badane i anali-
zowane przez firmy, w szczegdlny sposdb przez firmy ustugowe. To na tym rynku
dokonuja sie rewolucyjne zmiany, zwiazane m.in. z nowoczesnymi technologiami.
To ten sektor gospodarki odgrywa wiodace znaczenie w gospodarkach rynkowych.
Stad tez warto przyjrzed sig, jakie trendy w zachowaniach konsumentdéw przewiduje
si¢ na 2011 r. w kontekscie rynku ushug.

Wéréd trendéw w zachowaniach konsumentéw na 2011 r. wymienia si¢™:

1. Akty zyczliwosci — maly prezent niespodzianka uznawany jako najlepszy spo-
sob dotarcia do serc 1 umyslow konsumentow; do ich realizacji potrzebne sq in-
formacje o konsumentach (np. Facebook). Na przyklad konsumenci, ktdrzy
przyznawali si¢ na Twitterze, ze maja gorszy dzien, dostawali od brytyjskiego
serwisu Interflora bukiet kwiatow.

2. Urbanizacja — globalna urbanizacja. Okolo 180 tys. osdb kazdego dnia zmienia
miejsce zamieszkania, wybierajac miasto jako swdj punkt docelowy. W duzych

2 W terminie 24.05-6.06.2008 w Hiszpanii odbylo si¢ seminarium organizowane przez Swiatowa
Organizacj¢ Turystyki UNWTO dla przedstawicieli administracji turystycznej reprezentujacych Pan-
stwa Czlonkowskie, na ktérym odniesiono si¢ takze do e-turystyki. UNWTO stworzyla portal interne-
towy SOS .travel http://www.ternalert.org/, na ktérym zamieszczane sg informacje m.in. nt. bezpieczne-
go 2[godrc’)Zowania.

Strategia e-zdrowie Polska na lata 20092015, Ministerstwo Zdrowia, Warszawa, marzec 2009.

11 na 2011, Marketing w Praktyce” 2011, nr 2, s. 74-78.
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10.

11.

osrodkach migjskich konsumenci sa bardziej wymagajacy, tolerancyjni, do-
swiadczeni, sklonni do probowania nowych dobr 1 ustug.

Cenowy chaos — szokujace wyprzedaze, zbiorowe zakupy, rekomendacje, pole-
cenia, nowe technologie — strategie cenowe staja si¢ coraz bardziej skompliko-
wane. Zbiorowe zakupy — w Chinach serwis Taobao sprzedal w ciagu 3.5 go-
dziny 200 samochodow Smart. Wyprzedaze dla zarejestrowanych uzytkowni-
kéw (swoista ekskluzywna przynaleznos¢ do pewnej grupy), stosuje taka stra-
tegie np. biuro podrozy Jetsetter. Czasowe wyprzedaze — informacje pojawiaja
si¢ coraz czesciej na portalach spolecznosciowych, moga to by¢ wyprzedaze od
12 w nocy w pigtek do 12 w nocy w niedzielg (np. firmowy sklep online
J. Crew’s). Miejscowe obnizki — coraz wigcej osob korzysta z serwisow
w okreslonym polozeniu geograficznym.

Kierunek — rynki rozwijajace sie, duze pieniadze znajduja si¢ teraz na rynkach
Chin, Indii, Brazylii. Levi’s stworzyl specjalng marke dzinséw, uwzgledniajac
szczuplejsze sylwetki azjatyckich klientdw.

Wirtualne symbole statusu — konsumenci zakochali si¢ w cyfrowym $wiecie
globalnej sieci, np. konsumenci moga na wybranych serwisach prezentowaé
szerszemu gronu rowiesnikow swoje osiagnigcia, popularnosé.

Zdrowie — jako$¢ produktow 1 ich wplyw na zdrowie. Szacuje si¢, ze do 2015 r.
ok. 500 mln ludzi bedzie korzystalo z mobilnych aplikacji poswieconych zdro-
wiu. Przed uslugami e-zdrowia otwiera si¢ dobra perspektywa.

Rozkwit zycia spolecznego 1 twinsumerdéw — dzielenie si¢ informacjami, reko-
mendacjami. Twinsumerzy to osoby o podobnych upodobaniach, zaintereso-
waniach, stylu zycia. Dla firm uslugowych to wazne pole do zagospodarowa-
nia.

Rozwdj dobroczynnosci — takze w krajach rozwijajacych sie.

Planowana spontanicznos¢ — jednoczenie si¢ ludzi wokdl wspolnych spraw 1 te-
matow.

Ekologizacja — wedlug ,Journal of Marketing” 40% konsumentdéw deklaruje
w réznych badaniach cheé kupowania ,,zielonych produktéw”. Coraz czesciej
ekologizacje odnosi si¢ do sfery uslug.

Mie¢ mniej — zaskakujacy kulturowy zwrot. Konsumpcjonizm — passé! Nie
kupujemy, a wypozyczamy. Powrot do ,.dobrej formy sumienia”. Otwieraja si¢
nowe mozliwosci dla firm ustugowych.
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CONSUMER SERVICES AS MARKET PARTICIPANT

Summary

The functioning of a modern man and his household requires a sufficiently developed service
sector and increasing consumption of services. Services to a large extent contribute to the creation
of new needs that have to be satisfied, and they also play their part in raising the standard of
living. A service civilization, which is being formed at present, draws the attention of researchers
to the consumer, his role as a participant of the service market and his behavior. Satisfying needs
and looking for the best offers with the use of modern technology becomes increasingly impor-
tant. The internet has revolutionized the services market and also changed the consumer.



